



























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































1 小　　　大 規模の経済、資本力による圧倒戦略 ブランドまたは高品質による圧倒
H 大　　　小 追随困難な破壊的な低価格戦略 ニッチねらいの差別化戦略
皿 大　　　大
ｬ　　　小
常識程度の低価格戦略
?驍｢は破壊的な低価格戦略
ブランドカまたは高品質による差別化
uランドカまはた高品質による差別化
戦略採用状況
先発企業に比べて卓越したブランドカ
?驍｢は品質を持たない時、もしくは
Z時間でを追い抜く目的を持つ場合
高い品質またはサービスによる付加価
l付与可能な場合あるいは先発企業が
?黷ﾈいか入りたいとは思わぬ障壁を
ﾂくりだせる様な場合
　タイプ皿は，小規模資本の後発企業が大資
本である先発企業に対抗する場合の価格戦略
である。この場合，先発企業の新製品は強い
ブランドカを既に持っているため，低価格戦
略の場合には追随不可能なくらいの破壊的低
価格を持ってしか対抗できない。また差別化
型高価格戦略をとる場合には，大企業が手を
出してこないようなニッチつまり隙間をねら
うことになる。前者の例としては，IBMのパ
ソコンに対抗して非常に低価格のIBM互換
パソコンを販売したコンパックや新日鐵など
の既存の高炉先発鉄鋼グループに対し，猛烈
な価格競争を仕掛けた電炉の東京製鉄などが
挙げられる。またガム業界において圧倒的な
支配力を持つロッテの100円ガムに対抗して5
0円ガム（枚数は多少少ない）をだしたブル
ボンや70円ガムのカネボウフーズもその例で
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ある。（日経流通新聞，1993年12月9日）　後
者の例としては，アップルコンピ＝一タが当
初，その独特の使いやすいユーザーインター
フェースで独自の製品差別化を行い高価格戦
略をとったことなどが挙げられよう。
　タイプ皿は，同規模程度の場合の後発企業
の対抗価格戦略である。この場合，後発企業
の対抗製品が先発企業の製品と同程度の品質
もしくはブランドカである場合には，後発の
不利を加味して，常識程度の低価格戦略をと
ればよいが，先発企業の優位性がかなり高
かったり，ブランドカや技術力が高い場合に
は思い切った低価格戦略が要求される。また
製品差別型価格戦略は，後発企業の方が高い
ブランドカや技術力を有している場合に可能
となる。前者に関しては，圧倒的なブランド
カで市場を支配していた先発企業キャタピ
価格決定におけるマーケティング戦略（上田）
ラーのブルドーザーに対抗したコマツの例が
ある。当時キャタピラーと品質が少しでも異
なっていれば受け入れられないほどであった
ので，コマツは全く同品質の製品をつくり，
それを低価格で販売することによって活路を
開くことができた。後者に関しては，日本
リーバのAHA配合のポンズブランド「イン
スティテユートスキンケアシリーズ」の例が
挙げられる。肌のくすみやかさつきの原因と
される古い角質を落とし，肌を常に新しい状
態に保つ成分であるAHAを配合していない
従来の他メーカー製品の倍近い価格である
が，AHA配合と強いブランドカを背景とし
て差別化型高価格戦略を設定している。（日
経流通新聞，1994年8月18日）
　以上が後発企業の先発企業に対する価格戦
略となる。
5　既存製品の価格戦略
　先発企業の既存製品の価格戦略を考える際
の大きな枠組みとしては，製品ライフサイク
ルが適当であろう。すなわち新製品の価格戦
略が導入期に当てはまるとすれば，既存製品
の価格戦略は，製品の成長期，成熟期，衰退
期で考えるものである。以下，次に述べる項
目別にライフサイクルの各ステージ別に整理
してみよう。（1）市場規模，（2）競争環境と戦略
目的，（3）一般的な価格傾向，（4）消費者，（5）小
規模資本企業の価格戦略，（6）大規模資本企業
の価格戦略。ここで資本規模別に価格戦略を
分けたのは，とるべき戦略が大きく異なるか
らである。
5．1　成長期における価格戦略
（1）市場規模
　導入期を経て，この時期に至ると消費者の
認知を受け，市場規模は拡大する。
（2）競争環境と戦略目的
　この時期は，競争的参入が多く，新規参入
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企業からの挑戦を激しく受ける。従って，前
述した後発企業の対抗価格戦略に応じて，後
発企業を抑える，あるいは駆逐することが目
的となる。また特に企業規模が小さい場合に
は競争を避けて独自の市場を守ることが目的
となる。
（3）一般的な価格傾向
　競争の激しさや量産効果，経験の蓄積によ
り価格は低下傾向を示す。
④消費者
　反復購買する製品であればリピーターが増
え，反復購買のほとんどない耐久消費財であ
れぽ，普及がすすみ，ロコミなどで製品情報
が広がる。消費者にとって購買リスクが低下
し，価格に敏感なセグメントサイズが大きく
なる。
（5）小規模資本企業の価格戦略
　基本的に大手企業が手を出しにくいニッチ
戦略をとる。つまり，消費者の特定セグメン
トにターゲットを絞った製品差別化を行い，
高価格戦略をとる。製品仕様・サービスなど
が差別化要素である。
　もしくは，製品の，比較優位を持つ一部部
品のみの製造に特化し，技術優位の高価格戦
略をとるか，その分野についてのみのコスト
リーダーシップを実現し，他の企業がまねで
きない低価格戦略でその分野を守る。
（6）大規模資本企業の価格戦略
　コストリーダーシップ及び製品ラインの多
様化がキーワードとなる。
　この時期にはまだ先発企業は，先発優位が
残り，手を打ちやすい時期である。基本価格
戦略は，徹底したコストリーダーシップ戦略
をとり，低価格を図り，競争企業の参入を阻
止する。つまり経時的ディスカウンティング
の価格の低下を具体化する。
　また製品ラインを多様化し，特に前述のプ
レミァム・プライシングを利用し，ベーシッ
ク・バージョンで価格に敏感なセグメントに
低価格で対応し，プレミアム・バージョンで
価格に敏感でないセグメントに対しブランド
・ロイヤルティの強化を図り，比較的高い価
格で対応する。
　また第2市場ディスカウンティング，地理
的プライシングや価格バンドリングを併用し
ていく。
5．2　成熟期における価格戦略
①市場規模
　規模は安定し，大きな変化はなくなる。製
品ライフサイクル上，その市場規模は最も大
きい。
（2）競争環境と戦略目的
　参入の激しさはピークに達する。加えて市
場成長がなくなり，パイの大きさが一定とな
るため競争はかなり激しくなる。後期には，
弱小企業が脱落し，寡占化傾向を示すことが
多い。このような状況でマーヶット・リー
ダーが存在する場合，プライス・リーダーと
なり，3．3で述べた協調価格が出現すること
もある。
　戦略目的としては，自己のシェアを保つこ
とであり，隙があればシェア拡大を狙い，拡
大したシェアを保持することである。
（3）一般的な価格傾向
　流通業者による低価格プライベート・ブラ
ンドの参入もあり，価格競争のピークにくる
ため，価格はこのステージで最低となること
が多い。しかし，後期にはもはや量産効果も
経験効果もなくなり，マージンもかなり低く
なるため価格は下げどまることが多い。
（4）消費者
　価格に敏感ではないブランドロイヤルなセ
グメントと価格に非常に敏感なスイッチング
・セグメントなどにはっきり分かれる。後者
の割合が大きい。
（5）小規模資本企業の価格戦略
　基本的には，成長期と同じニッチ戦略が基
本。但し，ターゲットセグメントに対し，一
層細かい対応を図り，ブランド強化を図り，
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価格を維持していく。また部分特化のコスト
リーダーシップの場合でも量産効果から一一層
の低価格化を図る。
（6）大規模資本企業の価格戦略
　成長期より，一層競争が激化するため成長
期の戦略が強化，多様化される。先発の優位
も既に消えていることが多い。この時期の価
格戦略は前期と後期に分けるのが適当であろ
う。
成熟前期の価格戦略
　①製品の多様化を更に進め，多様なセグメ
ントに細かく対応する。価格戦略はセールス
・プロモーション的なものが多くなる。
　この他，流通チャネル別にも製品多様化を
進め，量販店向けには機能を絞り込んだべ一
シヅク・バージョンをブランド名変更などで
低価格で提供し，専門店・デパートにはプレ
ミアム・バージョンを，コンビニエソススト
アには中間バージョンなどを適切な価格で提
供する。最近，化粧品や家電などによくみら
れる。
　②既存製品をコアとし，周辺製品やサービ
スを売り，既存製品のポジションアップを図
る。周辺製品やサービスの利益で既存製品の
価格設定を低くすることも可能。補完的プラ
イシングの側面を持つ。
　例としては，小規模な独立系スーパーを
ターゲットとする米国の卸，ウォッターロー
（Watterau，　Inc．）が挙げられる＊2。この企業
は，顧客に対し，店舗設計，売場の棚スペー
スの活用，従業員訓練，金融などのサービス
を販売しており，取引関係の強化を図ってい
る。
成熟後期の価格戦略
　①この時期に製品はいわゆる製品ポート
フォリオ上の「金のなる木」となっている場
合が多い。それゆえ企業は製品ライフサイク
ル上のこのステージを延長させようとモデル
価格決定におけるマーケティング戦略（上田）
チェンジなどにより，リポジショニングを図
る。これに成功した時は低下した価格をある
程度，しばらくの間引き上げることができる。
　この例としては，ポリエチレンが発明さ
れ，駆逐されそうになったデュポンのセロ
ファンが挙げられよう。デュポンは食品の包
装などポリエチレンが不向きである分野での
利用に成功し，セロファンのライフサイクル
・ステージの延長に成功した＊3。
　②製品の徹底した標準化によりコストリー
ダーシップ戦略を更に強化し，行き着くとこ
ろまで一層の低価格を図る。
　これは日本のコンパクト重質洗濯洗剤で見
られるように大手流通業者によるデザイン，
技術，マーケティング戦略の模倣による低価
格プライベート・ブランドの発売や消費者の
製品知識増大によるブランドへのこだわりの
低下などにより次第にナショナル・ブランド
のブランドカが低下し，低価格以外の戦略が
とれなくなって行くからである。企業のマー
ジン率も低下し，革新的新製品を生む企業
ニーズが高まる。
5．3　衰退期における価格戦略
①市場規模
　製品カテゴリーの寿命が近づきつつあり，
購買を中止する消費者が増え，市場規模は縮
小していく。
（2）競争環境と戦略目的
　企業の利益水準が低くなり，退出する企業
が増え，競争は次第に不活発となっていく。
この縮小していく市場でコストを抑え，利益
を最大化し，新たな新製品開発のための原資
を蓄積することが目的となる。
（3）一般的な価格傾向
　競争が緩和され，どうしても必要な消費者
層に販売するため，価格は上昇する。
（4）消費者
　マニア的なセグメントを含むその製品自体
がなくてはならないセグメントが中心となる。
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（5）小規模資本企業の価格戦略
　（4）で述べたセグメントが対象で競争も少な
いので高価格戦略をとる。
（6）大規模資本企業の価格戦略
　小規模資本の企業と同様であるが，複数製
品ラインがあるときは劣位のプラントを統廃
合し，設備投資も極力せず，マーケティング
上の費用も極力節約し，次期新製品のたあに
刈り取り（Harvesting）戦略をおこなう。価
格は高く設定する。
6　まとめ
　以上本研究では価格戦略をいくつかの観点
から整理してきた。しかしながら，それでも
一般論故，実際の価格戦略策定には限界があ
る。やはり業界特性はかなり大きく，実際の
適用には個別の業界ごとにその特殊性を考慮
した価格戦略を考慮する必要があると思われ
る。
　そうはいっても一般論的にでさえも価格戦
略の詳しい方向付けを行ったものが従来ほと
んどないという点を考慮すれば，この研究の
価値は評価されよう。
（注）
L　参考文献11，pp．251－253．筆者はこの分
　類による整理を勧めている。
2．参考文献4，pp．149，
3．参考文献12，pp．6－7．
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